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WYKORZYSTANIE MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH
W PROCESIE BUDOWANIA MARKI PRACODAWCY

Aktualnie zauwazane zmiany w otoczeniu przedsigbiorstw przyczynily sie do
wzrostu zainteresowania markg pracodawcy oraz metodykq jej tworzenia,
a takze unowoczesnienia stosowanych przez firmy rozwigzan w tym obszarze
zarzqdzania. Employer branding, marka pracodawcy, opisuje reputacje
pracodawcy jako miejsca pracy i jego propozycje wartosci dla pracownikow,
w przeciwienstwie do bardziej ogolnej marki korporacyjnej i reputacji klientow.
Efektywne dotarcie do kandydatow poszukujgcych pracy wymaga stosowania
odpowiednich, dopasowanych do odbiorcow narzedzi, ktore powinny uwzgledniac
doswiadczenie i status kandydata, preferowane sposoby komunikowania sie
z otoczeniem, czy tez wyznawane wartosci zZyciowe. Szybki rozwoj mediow
spolecznosciowych sprawil, ze staly si¢ one jednym z najwazniejszych narzedzi
wykorzystywanych w procesie budowania marki pracodawcy. Celem niniejszego
artykutu jest przedstawienie sposobow wlgczenia mediow spotecznosciowych
w proces budowaniu marki pracodawcy.

1. Definicje i istota marki pracodawcy

Marka pracodawcy jest w ostatnich latach bardzo popularng i propagowana
koncepcja zarzadzania. Po raz pierwszy ide¢ marki pracodawcy zdefiniowali
Simon Barrow i Tim Ambler w 1996 roku w ,,Journal of Brand Managementment”
jako ,,pakiet funkcjonalnych, ekonomicznych i psychologicznych korzysci wyni-
kajacych z zatrudnienia, i identyfikowany z firmg zatrudniajaca” [1]. Koncepcja
marki pracodawcy byta odpowiedzig na rosngcg konkurencje¢ talentow. Dwa lata
p6zniej firma konsultingowa McKinsey oglosita na tamach swojego kwartalnika,
ze trwa wojna o talenty. Kolejny raport McKinseya ukazat si¢ w 2001 roku, kiedy
to juz powszechnie kojarzono marke pracodawcy z zarzadzaniem talentami [2a].
Do 2001 roku. zaledwie pig¢ lat od wprowadzenia tego terminu, stwierdzono, ze
40% ze 138 przebadanych (przez Conference Board) firm w Ameryce Pétnocne;j
aktywnie zaangazowalo si¢ w jaka$s forme dzialalno$ci employer brandingowe;.
Conference Board podat takze definicje marki pracodawcy — jest to ,,tozsamos¢
firmy jako pracodawcy”, w tym ,,system warto$ci firmy, jej polityka i dziatania



18 Jarostaw Lendzion

majace na celu przyciagniccie, motywowanie i zatrzymywanie obecnych i poten-
cjalnych pracownikow firmy” [3]. W 2013 roku ,,The Economist” przeprowadzit
badanie marki pracodawcéw na poziomie globalnym, ktore wykazato, ze 61%
specjalistow HR i 41% o0s6b niebgdacych specjalistami HR jest $wiadomych
pojecia employer branding. W 2008 roku Jackie Orme, dyrektor generalny
brytyjskiego Chartered Institute of Personnel Directors, potwierdzit, ze budowa-
nie marki pracodawcy jest absolutnie integralng cze¢scig strategii biznesowe;j i nie
jest jedynie funkcja HR. W latach 2004-2008 budowanie silnej marki praco-
dawcy stalo si¢ jednym z gtdéwnych celow dziatalno$ci przedsicbiorstw. Firmy,
takie jak Unilever, Shell lub P&G, zaczety przyktadaé takg samg wage do marki
pracodawcy, jak do marki korporacyjnej i produktu [4].

Ten wyrazny wzrost liczby badan marki pracodawcy i zainteresowanie nig
biznesu spowodowaty zawezenie jej definicji. G. Martin., P.J. Gollan i K. Grigg,
[5, s. 3618-3619] zdefiniowali marke pracodawcy jako ,,bycie znanym wsrod
kluczowych interesariuszy za zapewnienie wysokiej jakosci doswiadczenia zawodo-
Wwego oraz wyrozniajaca si¢ tozsamos$C organizacyjna, ktdrg pracownicy cenia,
angazuja si¢ i czujg si¢ pewni siebie oraz ch¢tnie promujg ja wsrdd innych” [5].
W tym samym czasie tematyka employer brandingu byta analizowana przez takich
naukowcOw, jak: M. Jo Hatch, M. Schulz, K. Backhaus, S. Tikoo i D. Urlich.

Réwniez polscy naukowcy zajmowali si¢ tg tematyka, przede wszystkim
byli to: A.l. Baruk, U. Gotaszewska-Kaczan i K. Wojtaszczyk [6]. Zdaniem
K. Wojtaszczyk employer branding to proces kreowania wartosci dla interesariu-
szy, ktore powstaja na skutek legitymowania si¢ przez organizacje silng marka
pracodawcy. Z kolei marka pracodawcy to suma korzysci, jakie przynosi ona
wszystkim podmiotom zaangazowanym jako nadawcy lub odbiorcy w proces jej
budowania. W swej definicji autorka nie tylko podkresla procesowy charakter
budowania marki pracodawcy, lecz takze wskazuje, ze interesariusze stanowia
kategorie zmieniajacg sie w czasie’. Wedhug wspomnianych K. Backhaus i S. Tikoo
employer branding to: ,,(...) proces budowania rozpoznawalnej i unikalnej tozsa-
mosci pracodawcy oraz marka pracodawcy jako koncepcja firmy, ktdra odroéznia
ja od konkurencji” [7]. Nowsza definicja podana przez McLeoda i Waldmana
opisuje employer branding jako: ,,(...) postrzeganie organizacji jako wspaniatego
miejsca pracy w oczach obecnych pracownikéw, przysztych pracownikow i 0sob
spoza organizacji” [4] Natomiast D. Kucherov, E. Zavyalova, T.N. Garavan
opisujg marke pracodawcy jako ,,pozytywny wizerunek i odpowiedni zestaw
materialnych i niematerialnych korzysci wyrozniajacy firme na rynku pracy [8].

Ponizsza tabela przedstawia rézne definicyjne ujecia employer brandingu
wskazujgce na najwazniejsze aspekty zarowno samej marki pracodawcy, jak
i procesu jej budowania.
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Tabela 1. Zestawienie najwazniejszych definicji employer brandingu

employer branding

Ambler i Barrow, 1996

»Marka pracodawcy to zestaw funkcjonalnych,
ekonomicznych oraz psychologicznych korzysci
zwigzanych z zatrudnieniem i kojarzonych z firma”.

Conference Board, 2001

,Marka pracodawcy okresla tozsamos¢ firmy jako
pracodawcy”.

Lloyda, 2002,
[w:] Moroko, 2008, s. 161

»(--.) suma wysitkow organizacji zmierzajacych
do zakomunikowania obecnemu i przysztemu perso-
nelowi, ze firma jest pozadanym miejscem pracy”.

Backhaus 2004, s. 117

~Employer branding, stosunkowo nowa praktyka
w rekrutacji, to promocja unikalnego i atrakcyjnego
wizerunku firmy jako pracodawcy — wyrdzniajaca
tozsamos¢ pracodawcy.”

Backhaus i Tikoo, 2004,
s. 502

,»Proces budowania rozpoznawalnej i niepowtarzalnej
tozsamosci pracodawcy”.

Martin, 2008, s. 19

»~Kwintesencja employer brandingu jest przyciaganie
utalentowanych osob do organizacji oraz zapewnianie,
ze zarowno obecni, jak i potencjalni pracownicy bgda
identyfikowac si¢ z firma (jej marka, misja) i dostar-
cza¢ pozadanych przez nig wynikow”.

Jenner & Taylor, 2008, s. 7

» (-..) wysitki organizacji w komunikowaniu
publiczno$ciom wewnetrznym i zewnetrznym tego, co
czyni jg zardwno pozadanym, jak i wyrdzniajacym si¢
pracodawca”.

Bonaiuto i in., 2013, s. 780

»~Employer branding koncentruje si¢ na identyfikacji
i komunikacji pracownikom funkcjonalnych, ekono-
micznych i psychologicznych korzysci i wartosci
dostarczanych przez pracodawcg (...) obecnym i przy-
sztym pracownikom”.

Chharbra, Sharma, 2014,
s.51

,Budowanie marki pracodawcy zaczyna si¢ od analizy
wartosci, kultury, konkurencji, HR i innych polityk
(przedsigbiorstwa), jego mocnych stron, aktualnego
wizerunku marki i trendéw. Prowadzi to do identyfi-
kacji propozycji warto$ci, na podstawie ktérych for-
mutowane sg strategie budowania marki pracodawcy.
Po sformutowaniu strategii identyfikowane sg kanaty
komunikacji dla marketingu wewngtrznego i zewnetrz-
Nego, pozycjonowanie propozycji marki w umystach
potencjalnych i obecnych pracownikéw. Prowadzi to
do atrakcyjnos$ci pracodawcy dla potencjalnych pra-
cownikow i lojalnosci wobec marki pracodawcy dla
pracownikéw obecnych”.




20

Jarostaw Lendzion

Jain, Bhatt, 2015, s. 635

»~Employer branding pomaga kreowa¢ pozytywny
wizerunek organizacji, wysytajac odpowiednie
komunikaty obecnym i przysztym pracownikom”.

Jiang, lles, 2011 s. 98

,,EB reprezentuje dalsze rozszerzenie teorii i badan
brandingu, obejmujgce wysitki majace na celu poin-
formowanie obecnego i przysztego personelu, ze
organizacja jest pozadanym miejscem pracy, tworzac
przekonujaca, wyrdzniajaca si¢ propozycje warto§é
dla pracownikéw (EVP)”.

Kucherov, Zavyalova, 2011,
s. 87

,Budowanie marki pracodawcy uwazamy za progre-
sywne podejscie rozwoju zasobow ludzkich oparte na
ogblnych zatozeniach teorii brandingu, ktéra wykorzy-
stuje pewne zasady i narzedzia brandingu (np. identyfi-
kacja odbiorcow, segmentacja, promocja) do procesu
sprawnego zarzadzania ludzmi”.

Berthon i in., 2005, s. 153

»Suma wysitkow firmy w celu komunikowania obecnym
i przysztym pracownikom, ze jest ona pozadanym
miejscem pracy”.

Sivertzen i in., 2013 s. 474

»,Budowanie marki pracodawcy to dla nas proces
budowania tozsamosci pracodawcy skierowany do obec-
nych i potencjalnych pracownikéw, w celu odréznienia
firmy od jej konkurentow™.

Edwards, 2010, s. 6

»~Employer branding to dziatanie, w ktorym zasady
marketingu, a w szczeg6lnosci nauka o marketingu,
majg zastosowanie do dziatan ZZL w odniesieniu do
biezgcych i potencjalnych pracownikow”.

Saini i in. 2014, s. 96

»Termin employer branding sugeruje zréznicowanie
cech firmy jako pracodawca od jej konkurentéw.”

Sengupta i in., 2015, s. 307

10 [employer branding] jest strategiczne narzedzie
dla organizacji stosowane do promowania jej unikal-
nych ofert zatrudnienia Iub propozycji wartosci dla
aktualnych i potencjalnych pracownikéw”.

BrosimWelpe, 2015, s. 818

»Budowanie marki pracodawcy odnosi si¢ do okresla-
nia sygnatow, ktore organizacja moze wysyta¢ w celu
zwigkszenia wiedzy potencjalnych aplikantéw o atu-
tach organizacji”.

Martin i in., 2011, s. 3619

,Budowanie marki pracodawcy odnosi si¢ do procesu,
w ktorym w celu budowania marki pracodawcy stosuje
sie techniki marketingowe, komunikacyjne i ZZL".

Aggerholm i in.., 2011,
s. 107

~Employer branding mozna przedefiniowaé jako
dynamiczny i interaktywny proces negocjowania
i wspottworzenia warto$ci marki”.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: [8], [9].
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Marke definiuje si¢ jako zbiér materialnych i niematerialnych atrybutow,
ktorych celem jest budowanie reputacji produktéw, ushug lub miejsca oraz two-
rzenie tozsamosci organizacji. Pojecie marki byto pierwotnie uzywane do wyroz-
niania produktéw materialnych, dlatego firmy skupiaty si¢ gtownie na tworzeniu
produktow i marek korporacyjnych. Pojecie to mozna jednak stosowa¢ w obsza-
rze zarzadzania zasobami ludzkimi dla réznicowania firm i pracownikow, czyli
stworzenia marki pracodawcy.

Marka pracodawcy koncentruje si¢ gtownie na strategicznym dopasowaniu
kapitatu ludzkiego do celow organizacji. Pomaga firmom rozwija¢ ich unikalne
cechy, wyrdzniac si¢ na konkurencyjnym rynku pracy, a tym samym przyciggac
potencjalnych pracownikow. Dodatkowo zapewnia zaangazowanie obecnych
pracownikéw w kulture i strategie firmy [10]. Marka pracodawcy jest rozwijana
w taki sposob, aby byta spdjna ze wszystkimi innymi dziataniami brandingowymi
firmy, tj. markg produktows i korporacyjng. Zaklada sie, ze ,,wysitki firmy
powinny by¢ skupione na jednoczesnym budowaniu i przekazywaniu unikalne;j
oferty, dedykowanej zaréwno pracownikom, jak i konsumentom. Oferta ta
powinna by¢ klarowna i spojna z kluczowymi celami i wartoSciami marki korpo-
racyjnej. Najpierw nalezy zadbad, by oferta pracodawcy byta atrakcyjna dla wia-
sciwych talentow, os6b poszukiwanych na rynku pracy, ktdrzy zatroszcza si¢
0 konsumentow. W tym samym czasie marka musi by¢ atrakcyjna dla konsumen-
tow, a pracownicy powinni by¢ dumni, ze pracuja w danej firmie. Podejscie to
skupia si¢ na petnej integracji — poprzez wlasciwa komunikacje oraz odpowiednie
zachowania. Wymiana informacji ma na celu, z jednej strony, przekazanie, czego
moga spodziewac si¢ pracownicy (aktualni i potencjalni), z drugiej za$ — definio-
wanie, jakie sg oczekiwania pracodawcy wzgledem pracownikoéw” [2a].

S. Barrow przedstawit dwie gléwne roéznice migdzy marka pracodawcy
a markg korporacyjng lub markg produktu [11]. Po pierwsze, marka pracodawcy
jest specyficzna dla zatrudnienia, co oznacza, ze charakteryzuje tozsamo$¢ firmy
jako pracodawcy. Po drugie, jest skierowana zarowno do odbiorcéw wewnetrznych,
jak i zewnetrznych. Natomiast marki korporacyjne lub produktowe sg skierowane
przede wszystkim do odbiorcow zewnetrznych. Pomimo tych roznic marka
pracodawcy jest traktowana jako cze$¢ marki korporacyjnej. Podkresla to
koniecznos$¢ skupienia si¢ na warto$ciach organizacyjnych, kulturze, komunikacji
i pracownikach, ktorzy tworza pozytywne skojarzenia i maja na celu kreowanie
atrakcyjnego wizerunku firmy na wewngtrznych i zewngtrznych rynkach pracy.

Zatem za podstawowy cel employer brandingu mozna uzna¢ kreowanie
marki pracodawcy w taki sposob, aby interesariusze (czyli zaréwno obecni, jak
i potencjalni pracownicy) postrzegali dang firme¢ jako ,,dobrego pracodawce”.
Do obszaréw dziatania firmy, w ktorych wykorzystywany jest employer branding,
zalicza si¢ nie tylko zarzadzanie zasobami ludzkimi, lecz takze marketing oraz
szeroko pojeta komunikacje spoteczna.
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Tabela 2. Kategorie celow oraz narzedzia stosowane w employer brandingu

Glowny cel koncowy Kreowanie wartosci dla interesariuszy
Cel po$redni Silna marka organizacji jako pracodawcy
Srodki stuzace do osiggniecia celu Wysoki wskaznik §wiadomos$ci marki
posredniego pracodawcy
Korzystny wizerunek marki pracodawcy
Wykorzystywane narzedzia Zarzadzanie zasobami ludzkimi
Marketing

Komunikacja

Zrédlo:[13, s. 87].

Reasumujac, employer branding sa to wszystkie dziatania, podejmowane
przez organizacje, skierowane do obecnych oraz potencjalnych pracownikow,
majace na celu budowanie jej wizerunku jako atrakcyjnego pracodawcy, a takze
wspierajace jej strategiczne cele biznesowe. Employer branding to takze dtugo-
terminowa strategia przyciggania, angazowania i zatrzymywania najbardziej uta-
lentowanych pracownikow w organizacji. Polega na budowaniu ofert pracy, ktdre
sg unikalne, atrakcyjne i zré6znicowane. Oczywiscie takie dzialania nie sg zbudo-
wane tylko na aspiracjach firmy, ale takze na jej zdolno$ci do wywigzania sie

z obietnicy proponowanej w ofercie czy ogloszeniu.

2. Modele employer brandingu

W literaturze przedmiotu mozna spotkac si¢ z trzema kategoriami modeli

employer brandingu [2b]:
modele employer brandingowe, ktore doceniaja wazng role czynnikow
zewngtrznych w budowaniu marki pracodawcy;

- modele employee brandingowe, ktore skupiaja si¢ na analizie czynnikow

wewngtrznych, budujacych marke pracodawcy z wyboru;

- modele marki korporacyjnej, ktora rowniez odnosi si¢ do kwestii budo-

wania marki przez pracodawcéw.

Najczesciej przytaczanym modelem podkreslajagcym wazno$¢ czynnikow
zewnetrznych w budowaniu marki pracodawcy jest model K. Backhausa
i S. Tikoo, model zintegrowanej marki R. Mosleya oraz model G. Martina.

Wedlug K. Backhausa i S. Tikoo employer brandingiem mozemy nazwac
proces budowania identyfikowalnej i unikalnej tozsamosci pracodawcy, ktorej
celem jest odroznienie firmy od konkurencji.
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Rys. 1. Model K. Backhaus & S. Tikoo

Zrédio: Dgbrowska J.: Employer Branding. Marka pracodawcy w praktyce.
Wyd. Stowo i Mysl, Warszawa 2014.

Zdaniem autorow employer branding kreowany jest przez dwa zasadnicze
czynniki: skojarzenia z marka oraz lojalno$¢ wobec marki. Skojarzenia z marka
ksztaltuja wizerunek pracodawcy, ktory w konsekwencji wptywa na atrakcyjnosé
firmy dla potencjalnych pracownikow. Skojarzenia z marka pracodawcy po-
wstaja w podobny sposob, jak skojarzenia z marka konsumencka. To wynik
oceny materialnych i niematerialnych korzysci, jakie oferuje marka swoim inte-
resariuszom. W przypadku marki pracodawcy skojarzenia te beda dotyczyc,
m.in.: wynagrodzenia, benefitow, prestizu firmy, spotecznej akceptacji prowa-
dzonych dziatan, sposobu rekrutacji. Ponadto employer branding wptywa na kul-
ture i tozsamo$¢ organizacyjna, ktore przyczyniajg si¢ do ksztattowania lojalnosci
wobec marki pracodawcy [13]. W efekcie dziatan employer brandingowych
organizacja postrzegana jest jako atrakcyjne miejsce pracy.

Model zintegrowanej marki, zaprezentowany przez R. Mosleya, bazuje na
podobienstwach miedzy marka produktu i marka pracodawcy. Autor stwierdzit,
ze marka pracodawcy powinna by¢ spojna w odbiorze konsumentdéw na tych sa-
mych zasadach, co marka produktu. Powinna swoim dzialaniem wyroznia¢ si¢
posérod innych marek i przycigga¢ jak najlepszych kandydatéw do pracy. Aby
spetni¢ to kryterium, marka pracodawcy powinna okresla¢, czego oczekuje on od
potencjalnych pracownikoéw oraz w jaki sposob spelni ich oczekiwania, uwzgled-
niajac wszystkie korzysci wynikajace z wyboru tej marki na rynku pracy. Aby
zrozumie¢ znaczenie kreowania marki pracodawcy, nalezy skoordynowac jej
dziatania na dwodch ptaszczyznach. Pierwsza to marka ukierunkowana na konsu-
mentow, a druga to marka nakierowana na pracownikow.
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Rys. 2. Model R. Mosleya
Zrédio: [2a].

Obie ptaszczyzny, marka ukierunkowana na konsumentow i marka ukierun-
kowana na pracownikdéw, powinny si¢ wzajemnie uzupehniaé i tworzy¢ oferte
warto$ci opartej na marce korporacyjnej oraz na stylu przywodztwa, z uwzgled-
nieniem dziatan marki produktu i pracodawcy. Marka korporacyjna powinna
zatem opierac si¢ na wspotpracy dziatdéw marketingu oraz zarzadzania zasobami
ludzkimi. W modelu tym wazne jest zrozumienie, ze marka pracodawcy jest
czescig marki korporacyjnej i miedzy nimi zachodzg ciggte interakcje [14].

Silng strong modelu jest proba taczenia podej$cia marketingowego (wyko-
rzystanie narzedzi do budowania marki) oraz podej$cia HR-owego (dopasowanie
cztowiek—organizacja).

Z kolei model G. Martina rowniez zaktada, ze dzialania employer brandin-
gowe wplywajg na tozsamo$¢ organizacji, kulture organizacji i wizerunek firmy
jako pracodawcy. Autor uwaza, ze dziatania employer brandingowe sg odpowie-
dzig na wyzwania wspotczesnego rynku pracy, a przede wszystkim walki o talent.
Dlatego dziatania employer brandingowe sa prowadzone, by zacheci¢ kandyda-
tow do zainteresowania si¢ firma, a aktualnych pracownikow, by identyfikowali
si¢ z nig, jej misja, markg. W konsekwencji dzialania takie majg przyczyni¢
si¢ do poprawy wynikow organizacji. Podstawowym dziataniem zwigzanym
z wykreowaniem wilasciwego wizerunku organizacji jako pracodawcy, tj. zapre-
zentowaniem propozycji wartos§ci EVP czyli Employer Value Proposition.
W dluzszym okresie bedzie to miato wplyw na reputacj¢ pracodawcy.
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Rys. 3. Model G. Martina
Zrédio: [7].

Zatem pozytywny odbior bedzie budowac obraz atrakcyjnego pracodawcy
w oczach potencjalnych pracownikow. Rozne grupy odbiorcéw beda zaintereso-
wane pozyskaniem innych informacji: dotyczacych zaspokojenia potrzeb oraz
symbolicznych [2b].

Uproszczony charakter tego modelu nie do konca wyjasnia, jaki sposob
marka pracodawcy wplywa na tozsamos¢ organizacji oraz jej kulture organiza-
cyjng. Model ten jest wykorzystywany przez tych, dla ktérych budowanie marki
pracodawcy wiaze si¢ przede wszystkim z pozyskiwaniem utalentowanych
kandydatéw do pracy, a kluczem do tego ma by¢ wizerunek pracodawcy.

Przyktadem modelu zorientowanego na czynniki wewnetrzne jest koncepcja
S. Milesa i G. Mangolda. Autorzy przyijeli, ze employee branding jest to proces,
poprzez ktdéry pracownicy utozsamiaja si¢ z pozadanym wizerunkiem marki
pracodawcy i sg zmotywowani, by wspiera¢ tak pojmowany wizerunek wsrod
klientow zewnetrznych. Budowanie marki pracodawcy przez pracownikow
zalezy od dwoch czynnikow. Po pierwsze, organizacja musi komunikowaé war-
tosci firmy wsrdd pracownikow, tak jak to czyni wérdd konsumentow. Po drugie,
pracownicy musza wierzy¢, ze pracodawca rzeczywiscie wywigzuje si¢ z kon-
traktu psychologicznego, czyli wypehia oczekiwania pracownika. Istotng kwestig
jest zrozumienie procesu kontraktu psychologicznego. Kontrakt psychologiczny
to ,,zobowigzanie si¢ do dziatania, wynikajace z przekonania o wzajemnych ob-
ligacjach, jakie zostaty podjete przez dwie lub wigcej strony” [15]. Na oczekiwa-
nia pracownikow maja wplyw zrodla informacji wewnetrznej i zewnetrznej,
formalne i nieformalne — takie jak: system zarzadzania pracownikami, system
komunikacji wewnetrznej, kultura organizacji oraz liderzy i menedzerowie.
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Ponadeto licza si¢ dziatania reklamowe i PR-owe podejmowane przez organizacje,
oraz informacja zwrotna pochodzaca od klientow zewngtrznych. Pozytywna
interpretacja komunikatéw odbieranych przez pracownikéw wplywa na budowa-
nie wizerunku firmy. Wizerunek ten tworzony jest przez samych pracownikow,
ktorzy identyfikuja sie z firma. Proces ten zachodzi jedynie w przypadku, gdy
pracownicy uznaja, ze kontrakt psychologiczny jest przez organizacj¢ wypetniany.
Naruszenie kontraktu skutkuje w postaci dziatan destruktywnie wptywajacych na
wizerunek organizacji.

INFORMACIJA PERCEPCJA INTERPRETACJA KONSEKWENCJA
przychody
povre || Wik mard || sy
wewnetrzna pracownikow y_pk, Jaxosc obsiugl
e pracownikow utrzymanie
“ (employee brand) klientow
kontrakt marketing
psychologiczny szeptany
A A

Rys. 4. Model S. Milesa i G. Mangolda
Zrédio: [16].

Ostatnia grupa koncepcji employer brandingu nie oddziela strategii budowa-
nia marki korporacyjnej od budowania marki pracodawcy, zaktadajac, ze sa one
analogiczne i laczy je wiele wspolnych czynnikéw. Przyktadem takiego ujecia jest
model VCI. Model ten nosi nazwe VCI, od pierwszych liter angielskich stow:
Vision—Culture-Image, czyli Wizja—Kultura organizacji-Wizerunek. Dziatanie
modelu opiera si¢ na misji oraz wizji dziatania organizacji, przez ktorg firma
komunikuje, co i w jaki sposob bedzie oferowaé¢ swoim konsumentom. Udostep-
niona wizja jest weryfikowana przez nabywcow, ktorzy sprawdzaja, czy jest ona
zgodna z ich zainteresowaniami oraz czy organizacja spelnia swoje obietnice.
Oprocz tego konsumenci sprawdzajg jako$¢ obstugi oraz komunikacje przez
kontaktowanie si¢ z firmg. Ma to wplyw na postrzeganie firmy i jej wizerunek
rzeczywisty w oczach interesariuszy. Kultura organizacyjna ma natomiast wpltyw
na zachowania pracownikow. Z jednej strony definiuje ona m.in. warto$ci i normy,
z drugiej sprawuje funkcje kontrolng i daje jasny sygnal, jakie zachowania i nawyki sg
akceptowalne, a jakie nie. Pracodawcom zalezy zatem na zatrudnianiu odpowied-
nich pracownikow, ktérzy beda szanowac warto$ci i normy kulturowe, a swoja
postawg i zachowaniem beda wspiera¢ wysitki zarzadu w promowaniu wizji firmy.
Z tego punktu widzenia model VCI jest modelem employer brandingowym, gdyz
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zwraca uwage na wlasciwy dobor pracownikdéw. Narzgdziem modyfikujacym jest
kultura organizacji.

strategiczna
wizja

Identyfikacja
organizacji

kultura
organizacji

wizerunek
wsrod
interesariuszy

Rys. 5. Model VCI
Zrédio: [16].

Jak stwierdza J. Dabrowska, wszystkie przedstawione koncepcje employer
brandingowe zawracaja uwage na réoznorodne czynniki, zaroOwno zewnetrzne, jak
1 wewnetrzne, ktore determinuja rézne ujecia zagadnienia. Co wazne, stanowisko
to jest wspolne, niezaleznie od tego, czy badacze méwig o modelach employer/
employee czy corporate brandingowych. Rézni ich natomiast stanowisko na
temat tego, co jest gléwnym motywatorem procesu [2b].

3. Proces budowania marki pracodawcy

W literaturze employer branding opisywany jest zazwyczaj jako proces
trzyetapowy. Po pierwsze, nalezy opracowa¢, wspomniang juz wczesniej, propo-
zycje wartosci firmy (Employee Value Proposition — EVP), ktora jest nastepnie
oferowana potencjalnym pracownikom.

Jak juz wspomniano, Employee Value Proposition to pakiet korzysci, ktory
pracodawca oferuje pracownikom. Opiera si¢ ona na postrzeganej atrakcyjnosci
1 utatwia gléwny przekaz marki pracodawcy. Propozycja wartosci to korzysci
racjonalne (np. stabilnos¢ zatrudnienia, benefity pracownicze, mozliwo$¢ rozwoju,
zapewnienie work —life balance), a takze korzysci emocjonalne (np. satysfakcja
z pracy, pozytywna atmosfera w firmie, wartosci, relacje migdzy ludzmi, prestiz,
CSR). O EVP mowi sig¢ najwigcej w ogloszeniach rekrutacyjnych. Firmy przesci-
gaja si¢ w czgsto powtarzajgcych si¢ okresleniach typu: ,,nieograniczone mozliwosci
rozwoju”, ,,dynamicznie rozwijajaca si¢ firma”, ,,przyjazna atmosfera pracy” [17].

EVP to fundament i najwazniejsza sktadowa employer brandingu, Ktory
pozwala pracownikom i kandydatom odpowiedzie¢ na pytania:



28 Jarostaw Lendzion

- Dlaczego warto pracowac w tej firmie?

- Czy chce tu zosta¢ na dtuzej?

- Dlaczego warto si¢ starac?

- Czy bede rekomendowac prace w tej firmie innym?

Za podstawowe czynniki wptywajace na struktur¢ EVP mozna uzna¢ [18]:

- tozsamo$¢ — jaka jest nasza firma, jakie panujg w niej zwyczaje i zasady?
(czy mozemy opiera¢ si¢ na wartosciach zwigzanych z otwartos$cia i za-
ufaniem, jesli w firmie dominujg nadzor, kontrola, sztywna hierarchia?).

- profil organizacji — jaka chce by¢ nasza firma, jaka ma misj¢ i wizj¢? (czy
autentyczne bedzie kreowanie si¢ na pracodawcg nowoczesnego i poste-
powego, przy jednoczesnym planie wprowadzenia sformalizowanego
dress code?).

- wizerunek — jak firma jest postrzegana na zewnatrz i wewnatrz? (czy
chwalimy si¢ tym, za brak czego jestesmy krytykowani, np. mozliwos¢
rozwoju przy jednoczesnym braku mozliwo$ci awansu?).

EVP jest kluczowym narzedziem w przycigganiu, zatrudnianiu i zatrzymy-
waniu najlepszych talentow w branzy. Pomaga to w ustalaniu priorytetow polityk
HR, tworzy silng marke w oczach ludzi i pomaga w zaangazowaniu sity roboczej.
Ponizszy rysunek przedstawia najwazniejsze obszary EVP.

Wynagrodzenie

Kultura Dodatkowe
organizacyjna korzysci

Srodowisko
pracy

Rys. 6. Elementy sktadowe EVP
Zrédlo: opracowanie wiasne.

Organizacje z efektywnym EVP sa w stanie pozyskiwaé pracownikow ze
znacznie wigkszej puli talentow wystepujacych na rynku pracy. Najlepsze orga-
nizacje przyciagaja kandydatow z okoto 60% rynku pracy, w tym kandydatow
»pasywnych”, ktérzy w innym przypadku byliby zadowoleni z pozostania przy
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obecnej pracy. Organizacje o stabszych wynikach moga pozyskiwac tylko od naj-
bardziej aktywnych 40% sity roboczej [19].

Organizacje ze skutecznymi EVP cieszg si¢ znacznie wyzszym poziomem
zaangazowania swoich pracownikow. W organizacjach o najlepszych wynikach
od 30% do 40% sity roboczej wykazuje wysoki poziom zaangazowania, w po-
réwnaniu z mniej niz 10% w organizacjach o stabych wynikach.

Organizacje z efektywnymi EVP sa w stanie obnizy¢ sktadke rekompensaty
wymagang do przyciagniecia nowych kandydatow. Najlepiej dziatajace organi-
zacje sa w stanie wyda¢ o 10% mniej na wynagrodzenie podstawowe w porow-
naniu z organizacjami o stabych wynikach.

EVP to takze narzedzie motywacji. Zawsze brakowato utalentowanych osob
w pewnych zawodach, a wiedzochtonny charakter przemyshu i konkurencja
w rozwinigtych (i coraz bardziej rozwijajacych si¢) gospodarkach tylko poteguja
ten niedobor. Warto$¢ niematerialna staje si¢ coraz wazniejszym czynnikiem
strategicznym organizacji.

EVP to jeden z dwoch elementow tworzacych silng marke pracodawcy,
drugim jest Employee Experience, do$wiadczenie zawodowe. EVP pomaga
firmie stworzy¢ propozycje, ktora chca zlozy¢é swoim obecnym i przyszilym
pracownikom. Natomiast Employee Experience to faktyczne spetnianie obietnicy
na roznych etapach cyklu zycia pracownika.

. .loéwiadczeniez

S . odejscia
Doswiadczenie z g

. pracy w zespole

Doswiadczenie z i relacji z
. przetozonym
. oceny okresowej

Doswiadczenie z
procesu
onboardingu

@ . .
Doswiadczenie z
procesu rerutacji

Rys. 7. Punkty do$wiadczen Employee Experience
Zrédio: opracowanie wilasne.

Employee Experience to suma do$wiadczen i wrazen pracownika, ktore
zgromadzil w kontakcie z firma i jej reprezentantami w kontek$cie potencjalnego,
nastgpnie rzeczywistego miejsca pracy. Poczawszy od doswiadczen zwigzanych
z rekrutacjg i wdrozeniem na stanowisko (onboarding), przez dziatania zwigzane
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z angazowaniem pracownikow, proze codziennego zycia zwigzang z wykonywa-
niem zadan, relacjami z wspotpracownikami, szefem czy pracownikami innych
zespolow. Wszystko to, z czym pracownik si¢ styka w kontakcie z organizacja,
przektada si¢ na jego doswiadczenia i opini¢ o pracodawcy — Employee
Experience [20].

Model autorstwa H. Rosethorn ilustruje zwigzek migdzy EVP a Employee
Experience oraz wynikami silnej marki pracodawcy. Niezbe¢dne jest, aby
zewnetrzna obietnica i wewnetrzne doswiadczenie zawodowe wzajemnie sig¢
uzupehiaty [21].

mployee Value
Proposition

Wyjgtkowa i
wyrozniajgca sie
obietnica, jaka daje
pracodawcaswoim
pracownikom i
kandydatom

pracodawcy

Employee

Experience - Przyciaganie

odpowiednich

Faktycznarealizacja kandydatdw

obietnicw trakcie ) .
- Zaangaiowanie

cyklu zycia pracownikéw

pracownika
- Zrdznicowanie
ompetencj

Rys. 8. Elementy wptywajace na site¢ marki pracodawcy

Zrédlo: Rosethorn H., The Employer Brand: Keeping Faith with the Deal,
Gower Publishing Ltd, Aldershot 2009, s. 20.

Drugi krok w budowaniu marki pracodawcy okresla si¢ mianem marketingu
zewngtrznego marki, ktorego celem jest przyciggnigcie jak najlepszych kandyda-
toéw Jednak budowanie reputacji firmy i rekrutacja talentéw to nie jedyny aspekt
employer brandingu, na ktérym firmy powinny si¢ skupié.

Kolejnym waznym aspektem i trzecim krokiem jest marketing wewnetrzny,
ktorego celem jest rozwdj sity roboczej, ktora jest zaangazowana w wartosci
i cele wyznaczone przez firm¢. W ten sposob marketing wewngtrzny przyczynia
si¢ do utrzymania pracownikéw lub ich checi pozostania w organizacji.

Wyrdznienie dwoch grup odbiorcéw marki pracodawcy i, w konsekwencji,
oparcie dziatan promocyjnych na wewnetrznym i zewnetrznym marketingu
pozwala na wyr6znienie dwoch obszaréw employer brandingu:

- wewngtrznego — obejmujacego dziatania skierowane do wszystkich juz
zatrudnionych pracownikow. Jego nadrzednym celem jest wzrost efek-
tywnosci pracownikOw poprzez inicjatywy zmierzajagce do poprawy
warunkdw pracy oraz ukazania korzysci (EVP) ptynacych z zatrudnienia
w danej firmie. Skuteczne budowanie wizerunku wewnatrz firmy to
klucz do skutecznych dziatan na rynku zewngtrznym;

- zewnetrznego — obejmujacego dziatania podejmowane poza przedsig-
biorstwem, ktdre skierowane sg do potencjalnych pracownikow i majgce
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na celu stworzenie w otoczeniu wizerunku firmy jako atrakcyjnego
pracodawcy.

Podstawowym celem employer brandingu wewnetrznego jest rozwoj zatrud-
nionych, ktorzy sa zaangazowani w realizacje wartosci i celow organizacyjnych
ustalonych przez firme [22].

Wsréd wewnetrznych dziatan prowadzonych w stosunku do pracownikow
wyrdznia si¢:

- polityke $ciezek karier i awansow wewnetrznych,

- atrakcyjne motywatory ptacowe i pozaptacowe,

- dobrg atmosfere pracy,

- bezpieczne i higieniczne warunki pracy,

- Dbrak dyskryminacji i mobbingu.

Wszystkie wspomniane czynniki maja wplyw na jako$¢ wykonywanej pracy
oraz lojalnos¢ i zaangazowanie pracownika. Zadaniem pracodawcy jest przygo-
towanie narzedzi, ktére zostang wykorzystane podczas budowania zar6wno
marki pracodawcy, jak i przyjaznego miejsca pracy wewnatrz organizacji, oraz
stworzenie warunkow, dzigki ktérym pracownicy begda chcieli w niej pozostac.
Niepokojaco duzy odsetek tych, ktorzy planujg zmiang miejsca pracy, potwierdza
fakt, ze organizacje niewystarczajaco dbajag o zatrudnionych. Zasadnicze braki
dotycza kwestii inwestowania w ludzi, a szczeg6lnie angazowania si¢ w ich roz-
woj 1 przyszta kariere.

Istnieje szereg narzedzi pozwalajacych realizowaé wewngtrzny employer
branding. Do najwazniejszych z nich zalicza si¢ [23]:

- sprawng komunikacj¢ wewngtrzna,

- system rekrutacji wewnetrznych,

- wlasciwie przeprowadzony onboarding,

- przedstawienie klarownej $ciezki kariery, rozwoju w organizacji (szkolenia),

- programy rozwojowe, w tym w obszarze zarzadzania talentami,

- system okresowych ocen pracowniczych,

- badanie satysfakcji,

- dzialania integrujace pracownikow,

- dbanie o obszar rownowagi praca—zycie,

- dziatania z zakresu spolecznej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw

(Corporate Social Responsibility — CSR) realizowane z pracownikami,
z klientami, spotecznoscia lokalna.

W odréznieniu od dziatan adresowanych do pracownikow firmy, zewnetrzny
employer branding kierowany jest do $rodowiska spoza organizacji, do poten-
cjalnych pracownikow firmy. Jego efektem sg wszelkie informacje, opinie, jakie
kandydat moze ustysze¢ o firmie. Niezaleznie od tego, czy pracodawca swiado-
mie prowadzi dialog z rynkiem pracy czy tez nie robi nic, informacje na jego
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temat sg powszechnie dostgpne dla potencjalnych i obecnych pracownikow,
szczegblnie w obecnych realiach szybkiego rozwoju nowoczesnych technologii
informatycznych. W zakresie zewnetrznego employer brandingu mozna wyr6z-
ni¢ dwie kategorie dziatan: wizerunkows i rekrutacyjna.

Dziatania wizerunkowe maja szerszy zasigg, dotycza funkcjonowania
1 postrzegania danej firmy w otoczeniu. Ich gléwnym celem jest zwigkszenie
$wiadomosci kandydatow na temat marki, informowanie rynku pracy o firmie
i korzysciach ptynacych z pracy w niej, prezentowanie swoich przewag konku-
rencyjnych. Tutaj organizacje mogg promowac benefity przystugujace zatrudnio-
nym pracownikom, gtéwne wartosci czy tez dzialania w obszarze spoleczne;j
odpowiedzialnosci biznesu. Dziatania wizerunkowe prowadzone sg zazwyczaj na
duza skalg, a ich zadaniem jest dotarcie do jak najwickszej grupy odbiorcow
i sprawienie, ze potencjalni kandydaci zapamigtajg firmg i postanowig skorzysta¢
z jej oferty w momencie prowadzenia rekrutacji.

Dziatania o charakterze rekrutacyjnym zwigzane sg z aktualnie prowadzo-
nymi procesami rekrutacyjnymi. Ich celem jest dotarcie do warto$ciowych kan-
dydatéw i sktonienie ich do zlozenia aplikacji na dane stanowisko. Dziatania
rekrutacyjne prowadzone s3 zazwyczaj na mniejsza skalg i stluzg dotarciu do
wybranej grupy odbiorcéw, odpowiadajgcej oczekiwaniom wobec kandydatéw
na dane stanowisko.

4. Wykorzystywanie mediow spolecznosciowych
w budowaniu marki pracodawcy

Aktualnie zauwazane zmiany w otoczeniu przedsigbiorstw przyczynily si¢
do wzrostu zainteresowania marka pracodawcy oraz metodyka jej tworzenia,
a takze unowoczes$nienia stosowanych przez firmy rozwigzan w tym obszarze
zarzadzania. Z podsumowania wynikow analizy LinkedIn wynika, Ze organizacje
z doskonatymi markami pracodawcow mogg zauwazy¢ 50% redukcje kosztow
zatrudnienia. W przypadku wigkszosci firm oznacza to milionowe roczne
oszczednosci. To wazne badanie zostalo poparte badaniem Randstad, ktore
wykazato, ze 86% respondentdw nie rozwazatoby ubiegania si¢ o pracg lub
kontynuowania pracy dla firmy, ktora ma ztg reputacje wsrod bytych pracowni-
kow lub ogdhu spoteczenstwa [24].

Analizujgc dzialania w zakresie employer brandingu firm, ktére wktadaja
tyle samo energii w przyciaganie i zatrzymywanie pracownikéw, jak i klientow
(np. Google, Glassdoor, czy SAP), mozna pokaza¢ kilka nowatorskich przedsie-
wzie¢ w tym zakresie. Doswiadczenia tych firm pokazuja, Ze przekonanie potencjal-
nych kandydatow o wartosci pracy w danej firmie jest podstawa kazdej strategii
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budowania marki pracodawcy, szczegdlng role odgrywaja tu media spoleczno-
sciowe. W jednym z badan 70% ankietowanych stwierdzito, ze spodziewa
si¢ wigkszego wykorzystania mediéw spotecznosciowych w budowaniu marki
pracodawcy. Wielu respondentdow zgodzito si¢ rowniez, ze media spoleczno-
$ciowe sg najwazniejszym kanatem do budowania marki pracodawcy [24].

Ten typ mediow to wyjatkowo efektywne narzgdzie na zaprezentowanie
silnej 1 pozytywnej marki pracodawcy. Dzigki mediom spotecznosciowym tatwo
jest uzyska¢ dostep do stale rosngcego zrodla ludzi i marek. Wszyscy zaczeli
zdawac sobie sprawe z potencjatu dotarcia do tych 0sob za posrednictwem sieci
spotecznosciowych [25]. Media spotecznosciowe nie musza by¢ tak formalne jak
strony rekrutacyjne, dlatego tez latwiej jest w nich zademonstrowanie tego, co
jest wyjatkowego w danej firmie.

»Media spotecznosciowe to platformy cyfrowe, na ktéorych uzytkownicy
moga taczy¢ si¢ z innymi uzytkownikami, generowac i rozpowszechnia¢ tresci
oraz angazowac¢ si¢ w interaktywng komunikacj¢” [26].

Mozna je podzieli¢ na cztery gléwne grupy dziatan [27]:

- portale spotecznosciowe (SNS) — Facebook, LinkedIn, Tiktok,

Instagram;

- serwisy do udostepniania tresci — YouTube, Flickr;

- Dblogi i mikroblogi — Twitter;

- projekty realizowane w ramach wspotpracy — Wikipedia.

SNS to ,,ustugi internetowe, ktore umozliwiajg jednostkom konstruowanie
publicznego Iub poétpublicznego profilu w ograniczonym systemie, przegladanie
listy innych uzytkownikow, z ktorymi dzielg potaczenie, przegladanie i przeszu-
kiwa¢ liste powigzan swoich i innych 0s6b w ramach systemu” [28]. Wszystkie
trzy cechy wptywaja na mechanizmy rzadzace zachowaniami uzytkownikoéw
w sieci. Ponadto mozliwo$¢ tworzenia i publikowania profilu pozwala na
strategiczne podejscie do ksztattowania i publicznego pokazywania tozsamosci
uzytkownika.

Wyniki badan przeprowadzonych przez M. Carpentier, G. Van Hoye
i B. Weijtersa pokazuja, ze 67% respondentéw szukajacych informacji o poten-
cjalnych pracodawcach prawdopodobnie korzystatoby z Facebooka, a 62%
prawdopodobnie korzystatoby z LinkedIn, 97% prawdopodobnie korzystatoby ze
stron internetowych firmy, 60% prawdopodobnie konsultowaloby si¢ ze znajo-
mymi, a 14% prawdopodobnie korzystatoby z Twittera [27].
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Pracodawcy moga wykorzystywa¢ media spoteczno$ciowe w celu budowa-
nia swojej marki pracodawcy na trzy sposoby [26]:

- media spotecznos$ciowe a EVP. Dzigki mediom spotecznosciowym firmy
moga tworzy¢ EVP i wizerunek pozadanego pracodawcy oraz wzmacniaé
warto$ci kultury organizacyjnej. Pracodawcy moga korzysta¢ z blogow,
Twittera i/lub Facebooka, aby na biezgco informowac obecnych i przy-
sztych pracownikow,

- media spoteczno$ciowe i Employer Branding wewngtrzny. Media spo-
lecznosciowe moga by¢ szybkim sposobem komunikowania i rozpo-
wszechniania wartosci i planéw jako pracodawcy. Pozwalaja na pokazanie,
ze firmy dotrzymuja obietnic ztozonych podczas rekrutacji i w ten sposéb
moga budowaé postawe lojalnosci wsrdd pracownikow. Wewnetrzne
dziatania firmy na Facebooku czy LinkedIn moga peti¢ funkcje infor-
macyjng. Sprawdza si¢ to zwlaszcza w przypadku duzych firm czy kor-
poracji, gdzie trudno skutecznie poinformowa¢ wszystkich pracownikow
o firmowych eventach, inicjatywach, nagrodach czy aktualnos$ciach.
Wewngtrzny employer branding oparty na mediach spotecznosciowych
pomaga w budowaniu wizerunku poza firma. Zadowoleni pracownicy,
ktorzy udostepniaja posty swojej firmy, to najlepsza reklama [29],

- media spotecznosciowe i employer branding zewngtrzny. Firmy moga
wykorzystywaé wszystkie kanaty mediow spolecznosciowych dla po-
trzeb rekrutacji docelowej grupy kandydatéw oraz stworzenia unikalnego
wizerunku pracodawcy. Podstawowg formg medioéw spotecznosciowych
sa blogi, ktore umozliwiaja zard6wno kadrze menedzerskiej, jak i szere-
gowym pracownikom szczegétowe przedstawienie tematu, budowaé
zaangazowanie kandydatow w marke. Dostarczaja realnej warto$ci uzyt-
kownikom (czyli potencjalnym kandydatom), gdyz przedstawiaja warto-
$ci kultury organizacji w sposob wiarygodny i rzetelny. Blogerzy stale
wymieniajg informacje i rozpowszechniaja je szybciej niz jakikolwiek
inny kanat medialny. Facebook, Twitter i LinkedIn moga zaoferowaé
specjalistom od HR nowa perspektywe rekrutacji, poniewaz wszystkie
dane osobowe i zawodowe uzytkownikow sg dostepne online. Zamiesz-
czanie oryginalnych i kreatywnych filméw na YouTube moze pozwoli¢
na stworzenie obrazu firmy jako wyjatkowego i pozadanego pracodawcy,
a takze promowanie ofert pracy dla idealnych kandydatow. Gry wirtualne
pozwalaja firmom tworzy¢ wlasng przestrzen, w ktorej moga si¢ promo-
wac nie tylko jako firma, ale takze jako otwarty pracodawca.
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Ponizsza tabela pokazuje relacje miedzy réznymi typami mediow spolecz-
nosciowych a elementami employer brandingu.

Tabela 3. Employer Branding oparty na mediach spoleczno$ciowych

EMPLOYER BRANDING
Employee Value employer employer
Proposition branding branding
zewnetrzny Wewnetrzny
Serwisy v v v
spotecznosciowe
o | Blogi v v v
= | Wspolne v
8 projekty
Z Tresci v
Z | spolecznosciowe
) Gry wirtualne v v
S Kultura organizacyjna | Dotarcie i przycia- Realizacja
8 Styl zarzadzania gnigcie kandydatow ztozonych
Zé Obraz obecnie Rekrutacja wezesniej obietnic
A zatrudnionych Stworzenie Stworzenie
E‘ Aktualna oferta unikalnego obrazu unikalnej kultury
pracodawcy na rynku pracy organizacyjnej
Cechy wyro6zniajace Przeciwdziatanie
pracodawce retencji pracownikow

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: [25].

Wazna czg$¢ zewngtrznego employer brandingu stanowig dziatania komuni-
kacyjne zwigzane z procesem rekrutacji kandydatow. Upowszechnienie si¢ infor-
matyzacji i wykorzystania mediéw spolecznosciowych, zaréwno w zarzadzaniu
zasobami ludzkimi, jak i employer brandingu spowodowato pojawienie si¢
e-rekrutacji, ktora stata si¢ istotnym instrumentem wspierania wizerunku nowo-
czesnego pracodawcy. Wraz z rozwojem mediow spoteczno$ciowych na znacze-
niu zyskuje rekrutacja 2.0, ktorg mozna okresli¢ jako potaczenie najlepszych
praktyk rekrutacyjnych oraz idei marketingu relacji i marketingu przychodzacego
(inbound marketing) [12]. W rekrutacji 2.0 punktem wyjscia do poszukiwania
kandydatoéw nie jest opis wakujacego stanowiska, lecz potrzeby i kultura organi-
zacyjna firmy. Oferty pracy nie koncentrujg si¢ zatem na liscie $cistych wymagan
wobec potencjalnych aplikujacych. Ogloszenia o prowadzonym naborze, dzigki
zastosowaniu réznych form przekazu (audio, wideo, animacje itd.), w przyciaga-
jacy uwage sposob prezentujg opis przedsiebiorstwa, jego misji, wizji i celow.
Stosowana jest tu zatem metoda ,,wciggania”. Takie dziatanie pozwala na zacie-
kawienie ofertg tych, ktorzy przeszukujac zasoby Internetu, czesto przypadkowo
znajduja informacje o pracodawcy. Zainteresowanie potencjalnego kandydata
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($wiadomego juz istnienia marki pracodawcy), zgodnie z zalozeniami marke-
tingu przychodzacego, najprawdopodobniej sktoni go do dalszych poszukiwan.
Znaczace jest zatem, aby organizacja udostepniata takze otoczeniu bardziej
szczegotowe dane o oferowanej EVP. Przeszukujac sie¢, kandydat bez trudu po-
winien odnalez¢ informacje dotyczace najbardziej istotnych dla niego kwestii,
czyli: wynagradzania w danej firmie, warunkow pracy i dodatkowych §wiadczen
(takze zwigzanych z rozwojem) oraz praktyk w zakresie ksztaltowania réwno-
wagi miedzy zyciem zawodowym a prywatnym. Rekrutacja 2.0 wykorzystuje
mozliwosci medidw spotecznosciowych zwigzane z budowaniem sieci kontak-
tow w Internecie, bazuje na ksztattowaniu wigzi z potencjalnym kandydatem,
a komunikacja prowadzona w czasie rzeczywistym ma charakter partnerski (peer
to peer), osobisty i interaktywny.

Media spotecznos$ciowe stanowig obiecujace narzedzie dla organizacji do za-
rzadzania percepcja i intencjami potencjalnych kandydatow, wazne jest jednak,
aby organizacje dowiedzialy sig, z jakich mediéw spotecznosciowych ich grupa
docelowa korzysta do wyszukiwania informacji o potencjalnych pracodawcach
oraz do tworzenia i utrzymywania strony na tych platformach. Organizacje po-
strzegane jako komunikujace si¢ w Sposob bardziej osobisty i przyjazny sa og6l-
nie postrzegane jako charakteryzujace si¢ dobrym klimatem spotecznym. Co wig-
cej, wyzszy postrzegany poziom komunikatywno$ci organizacji wigze si¢ ze
zwigkszonym wnioskowaniem o kompetencjach [25]. Dodatkowo, potencjalni
pracodawcy, ktorzy sa postrzegani jako dostarczajacy bardziej istotnych informa-
cji, sg ogblnie uwazani za bardziej kompetentnych, a tym samym kandydaci po-
zytywnie odnosza si¢ do marki pracodawcy. Mozna zatem zalozy¢, ze atrakcyj-
nos$¢ marki pracodawcy wzrosnie, gdy organizacja potoza nacisk na bardziej ,,to-
warzyski” sposob komunikowania si¢ z odbiorcami (np. osobiste wiadomosci,
zdjecia, historie itp.), przy jednoczesnej dbatosci o publikowanie istotnych i przy-
datnych informacji dla potencjalnych kandydatéw [30, 31].

5. Podsumowanie

Employer branding stanowi wazna koncepcje przyczyniajaca si¢ do realizacji
celow strategicznych i zmiany modelu biznesowego organizacji. Z roku na rok
coraz wigksze znaczenie w procesie budowania marki pracodawcy odgrywaja
media spolecznosciowe, ktore wykorzystywane zar6wno przez pracownikow do
poszukiwania informacji o pracodawcach, jak i przez pracodawcéw do weryfikacji
informacji o kandydatach. Nie tylko obecni i potencjalni pracownicy regularnie
sprawdzaja media spoteczno$ciowe i profile firm, ale takze obecni i potencjalni
klienci. Obecno$¢ ponad trzech miliardéw ludzi w sieciach spotecznosciowych
to najlatwiejszy sposob, aby zaczaé budowac¢ marke jako zaufany pracodawca
i $wietne miejsce do pracy. 75% respondentow w USA uwaza, ze firmy, ktorych
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kadra kierownicza i zesp6t kierowniczy wykorzystuja media spoteczno$ciowe
do komunikowania si¢ 0 swojej podstawowej misji, wartosciach marki i celu, sa
bardziej godne zaufania. 68% millenialsow odwiedza media spoteczno$ciowe
pracodawcy specjalnie w celu oceny marki pracodawcy, 12% wigcej niz przed-
stawiciele generacji X 1 20% wigcej niz baby boomers. 76% firm wybiera media
spotecznosciowe do komunikowania marki pracodawcy [32]. Te dane pokazuja,
ze wykorzystanie mediow spotecznosciowych w employer brandingu staje si¢
coraz bardziej norma, ktora wymusza na firmach konieczno$¢ statego inwesto-
wania czasu i zasobdw w budowanie marki pracodawcy w tej grupie mediow.
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USE OF SOCIAL MEDIA IN EMPLOYER BRANDING

Summary

The currently observed changes in the environment of enterprises have

contributed to the increased interest in the employer brand and the methodology of
its creation, as well as the modernization of the solutions used by companies in this
area of management. corporate and customer reputation. Effectively reaching
candidates looking for a job requires the use of appropriate tools tailored to the
recipients, which should take into account the candidate's experience and status,
preferred ways of communicating with the environment, or professed life values.
The rapid development of social media has made it one of the most important tools
used in the employer branding process. The purpose of this article is to present
ways of including social media in the process of building an employer brand.





